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  ملخص 
  
على مساهمة نظام الاستخبارات التسويقية في ترشيد القرارات التسويقية  تهدف هاته الدراسة إلى التعرف
باملؤسسة، كون أن هذه ألاخيرة تعيش في بيئة تنافسية شديدة التغّير والتحّول ألامر الذي يفرض عليها ان تكون في 
 حالة استعداد تام لجميع التغّيرات التي تحدث في بيئة أعمالها. 
أداة مهمة يمكن أن تعتمد عليه املؤسسة في توفير املعلومات الكافية  التسويقية يعتبر نظام الاستخبارات
 والالزمة من أجل ترشيد القرارات التسويقية التي تتخذها. 





The purpose of this study was to identify the contribution of the marketing intelligence system to the 
rationalization of the company's marketing decisions, the fact that they live in a highly competitive 
environment of change and transformation which requires that it be in a state ready for any change that 
occurs in its environment. 
The marketing intelligence system is an important tool that can provide adequate and necessary information 
in order to streamline marketing decisions. 
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 مقدمة:
إّن املعلومات التي يحتاجها مدير التسويق تعتمد على ما يواجهه من مشاكل ومتغيرات إذ 
 يحتاج املدير إلى العديد من املعلومات الشاملة واملتجددة عن البيئة التسويقية التي ينشط فيها.
أّن الحاجة إلى العديد من املعلومات التسويقية ال تتوقف عند مرحلة معينة من حياة  كما
مض ى على تأسيسها فترة من  -املؤسسة، فسواء كانت هاته املؤسسة جديدة في السوق أو كانت عريقة
قرارات  تخاذفإّن الحاجة إلى املعلومة ما تزال قائمة طاملا أّن هناك حاجة إلى تحسين ألاداء، وا -الزمن
 رشيدة داخل املؤسسة.
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يمكن ألي قرار تسويقي أن  إذ ال املعلومات التسويقية شريان العملية التسويقية، حيث تعتبر 
القرارات التسويقية بالعديد من العوامل واملتغيرات حيث تتأثر املعلومات التسويقية،  ابيتخذ في غي
رار التسويقي في حاجة إلى قدر كبير من املعلومات متخذ الق ّن إوالخارجية، لذا ف منها البيئية الداخلية
، والسوق  ؤسسةعن هذه املتغيرات والتنبؤ باتجاهاتها املتوقعة وتأثيراتها على ألانشطة الداخلية للم
واجه إلادارة ي ذيحتى يمكنهم اتخاذ القرارات التسويقية الصحيحة في ظل عدم التأكد البيئي ال
 ؛التسويقية
عملية جمع املعلومات ينبغي أن تكون عملية مستمرة وفق نظام معين وهو  وبناًء على ذلك فإن
ما تداركته املؤسسات في الفترة ألاخيرة، والتي بدأت تسعى إلى إنشاء نظام لالستخبارات التسويقية 
الذي يوفر لها املعلومات الالزمة عن البيئة لتحسين أدائها واتخاذ القرارات التسويقية الفعالة، وتنمية 
 ميزتها التنافسية في إطار إلاستراتيجية التسويقية العامة للمؤسسة؛ 
 منالتسويقية  الاستخباراتكون نظام لو 
ً
في توفير البيانات  ااملصادر املعتمد عليه مصدرا
قد ال تعطي أهمية لهذا املصدر بقدر اعتمادها على السجالت  ؤسساتالتسويقية، نجد أن اغلب امل
ألاخرى في توفير البيانات التسويقية، وباتت عملية اتخاذ القرارات التسويقية  والوثائق وبعض املصادر 
من هنا تظهر ألاهمية النسبية لبحث مثل هذه  .االتسويقية في اتخاذه ستخباراتمصدر الا  إلىمفتقرة 
 املوضوعات.
نظام وعليه نود من خالل هاته الدراسة إلاجابة على السؤال املحوري التالي: ما مدى مساهمة 
الاستخبارات التسويقية في توفير معلومات كافية والزمة من أجل ترشيد القرارات التسويقية 
  باملؤسسة؟
 أهمية البحث: 
 أهميةمن البحوث القليلة املهتمة بهذا املوضوع، فضال عن  في كونهالبحث،  أهميةتتجلى 
اص بالسياسات التسويقية في تحديد نوعية القرار التسويقي الخ التسويقية ستحباراتنظام الا 
 التسويقية الطريق الصحيح في دعم قراراتها. لإلدارةاملختلفة، الذي يمكن أن يحدد 
 منالتسويقية  الاستخباراتكون نظام لو 
ً
في توفير البيانات  ااملصادر املعتمد عليه مصدرا
ا على السجالت قد ال تعطي أهمية لهذا املصدر بقدر اعتماده ؤسساتالتسويقية، نجد أن اغلب امل
والوثائق وبعض املصادر ألاخرى في توفير البيانات التسويقية، وباتت عملية اتخاذ القرارات التسويقية 
من هنا تظهر ألاهمية النسبية لبحث مثل هذه  .االتسويقية في اتخاذه ستخباراتمصدر الا  إلىمفتقرة 
 املوضوعات.
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 هدف البحث:
التسويقية في دعم القرارات  ستخباراتلعبه نظام الا توضيح الدور الذي ي إلىيهدف البحث  
وعالقاته مع بقية مصادر املعلومات  وإجراءاتهالتسويقية، من خالل توضيح مفهومه وأسسه ومكوناته 
على املدير التسويقي يتخذ الكثير من القرارات التسويقية  أصبحخاصة بعد أن ألاخرى، التسويقية 
  ئية السريعة.بوقت قصير في ظل التغيرات البي
 البحث:  هيكل
 ؛مقدمة
 أوال: مضمون وأهداف نظام الاستخبارات التسويقية؛ 
  ؛اهمية الاستخبارات التسويقيةثانيا: 
 ،مكونات نظام الاستخبارات التسويقيةثالثا: 
 رابعا: أنواع نظام الاستخبارات التسويقية؛ 
  ةالتسويقي ستخباراتالعالقة بين نظام املعلومات التسويقية ونظام الا  :خامسا 
 سادسا: أهم القرارات التسويقية املتخذة داخل املؤسسة 
 ؛ ةباملؤسسالتسويقية في ترشيد القرارات التسويقية  : مساهمة نظام الاستخباراتسابعا
 خاتمة وتوصيات. 
 مضمون وأهداف نظام االستخبارات التسويقية: أوال
بيئة مضطربة وذات متغيرات متشابكة ومعقدة،  تعتبر البيئة التي تنشط فيها املؤسسة اليوم
ونجد في مقدمة هذه املتغيرات املنافسة الحادة التي تعيشها املؤسسات والتي أصبحت تتطلب 
استخدام كل الوسائل التسويقية املمكنة ملواجهتها من أجل البقاء والاستمرار واملحافظة على الوضع 
 التنافس ي والحصة السوقية.
 من ه
ً
ذا ألاساس نشأت الحاجة إلى نظام يهتم باالستعالم والاستخبار عن املستجدات وانطالقا
في البيئة الخارجية للمؤسسة وخاصة البيئة التنافسية ويدعى هذا النظام بنظام الاستخبارات 
 التسويقية.
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تعتبر البداية ألاولى ألول نظام استخبارات تسويقية تم تصميمه واعتماد تطبيقاته من قبل 
ويعّد هذا النظام الوسيلة ألاساس التي تمكن  -إدوارد دالتن  -في شركة 1691ر روبرت وليامز الدكتو 
 إلادارة التسويقية من الاتصال الدائم واملنتظم باألحداث الجارية في ظروف السوق وظروف البيئة.
يين وعلى العموم فاالستخبارات كمفهوم مجرد تعرف بأنها املعلومات التي تخص ألاعداء الحال
بأنها املعلومات السرية التي يتم  (Oxford). كما ورد في قاموس(web stors, 1999, P610) أو املحتملين
 التي تعتبر عدوة
ً
ويتضح من التعاريف  (.Oxford, 2001, P676)جمعها عن البلدان ألاجنبية خصوصا
 أعاله أن الاستخبارات تنحصر في املجال السري الذي يخص ألاعداء.
 جال ألاعمال والتجارة فقد وردت مجموعة من التقارير يمكن ذكرها في:أما في م
الاستخبارات التسويقية: هي مجموعة منسقة ونظامية من إلاجراءات املتكاملة واملصممة في  -
 .1كل أرجاء املؤسسة التي تهدف إلى توليد وتقويم وتوزيع املعلومات التسويقية
أو الطريقة التي يتمكن مدير التسويق من فحص  الاستخبارات التسويقية: هي ألاسلوب -
ومعرفة التغيرات التي تحدث في كل من البيئة التسويقية الخارجية العامة والخاصة بصفة دائمة 
 .2ومستمرة ومتجددة
نظام الاستخبارات التسويقية هو كل املعلومات املفيدة والتي يمكن استعمالها من قبل إدارة  -
 .3التنافس ي للمؤسسة التسويق لتعزيز املوقف
نظام الاستخبارات التسويقية هي مدى واسع من ألانشطة التي يمكن أن تستخدم في جمع  -
 .(727، ص1661املعلومات عن املنافسين)ميكلود 
بناء على ما تقدم يمكن القول بأن نظام الاستخبارات التسويقية هو مجموعة من ألافراد 
ساليب قانونية وأخالقية، تسمح بالتدفق املستمر للمعلومات وإلاجراءات واملعدات التي تستخدم بأ
الاستخبارية املتعلقة باألحداث أو التغيرات التي قد تجري في البيئة التسويقية من أجل اتخاذ القرارات 
 لألهداف العامة للمؤسسة.
ً
 التسويقية املالئمة ملواجهة تلك ألاحداث والتغيرات دعما
ذكرها بأن نظام الاستخبارات التسويقية تمتاز بمجموعة من  يتضح من التعاريف التي مر  
 :4الخصائص نذكرها في
 يستلزم تشغيل الاستخبارات التسويقية مجموعة من املتطلبات واملوارد؛ -
أن نظام الاستخبارات التسويقية ذو منهجية قانونية وأخالقية مشروعة على خالف ما يعتقده  -
 البعض؛
املستمر مع البيئة التسويقية واملراقبة املتواصلة لألحداث من أجل يتطلب هذا النظام التفاعل  -
 رصد واستالم أي إشارات حول التغيرات املحتملة؛
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 يمكن لنظام الاستخبارات التسويقية أن يساعد إلادارة في اتخاذ القرارات؛ -
مات يعد النظام من أنظمة املعلومات إلاستراتيجية في املؤسسة ألنه يزود إلادارة باملعلو  -
 الاستخبارية الحيوية؛
التسويقية هو مصطلح واسع يتضمن تجميع املعلومات وجمعها  ستحباراتذن نظام الا إ
والعاملين في النظام القيام  ألافرادالتخاذ القرارات التسويقية ويستلزم من بيانات كقاعدة 
 التخاذ القرارات التتلكي ، باستفسارات دقيقة محددة حول املشاكل
ً
سويقية، فمدراء كون دليال
لتعرف على التغيرات التي يجب توقعها في بحاجة إلى اهم فالتسويق يناقشون الحاجة للمعلومات، 
، شكل منحنى ، نماذج الشراء للمستهلكين
ً
الخيارات املتعددة لتصميم املنتجات التي تكون أكثر نجاحا
، حل املشكالت أو تقييم سةؤسأي معلومات أخرى تؤثر على خطة امل أو املنافسة،  ؤسساتالطلب للم
 :6لكي تستخدمها فيعلومات تبحث عن امل ؤسسةويجب أن نعرف بأن امل، 5ورقابة الجهود التسويقية
 .ةإلاستراتيجيتخطيط ، صياغة السياسة، القرارات اتخاذ
 املعلومات نفسكثير وهي تشبه 
ً
التي تبحث عنها املنظمات املنافسة فيما يتعلق بنشاطاتها،  هاا
 هي: ةالتسويقي ستخباراتلنظام الا  ألاساسية ألاهدافن إوتوقعاتها. لذلك ف خططها،
 تقديم املعلومات املفيدة. -
 حقيقة من املعلومات.  بحاجة إليهأن يأخذ مدراء التسويق ما هم  -
في إطارين أساسين هما ؤسسةفي امل هاالاستخبارية ومهام ألاجهزة أهداف وتتحدد
7: 
وجمع  ألاخرى املنافسة  ؤسساتالكشف عن استعدادات امل إلىايجابي فاعل يهدف  إطار  -
 وخططها ونقاط قوتها وضعفها.  أهدافهااملعلومات التسويقية عن 
من جمع  ألاخرى  ؤسساتالاستخبارية التابعة للم ألاجهزةمنع  إلىسلبي مضاد يهدف  إطار  -
 وخططها ونشاطاتها ونقاط قوتها وضعفها. ؤسسةاملعلومات التسويقية عن امل
من خالل أساليب مختلفة، احد هذه  التأكدأن تقلل املخاطرة وعدم  ؤسساتتحاول املذ إ
كي تقابل بفعالية تحديات املنافسين يجب عليها  ؤسسةهو الجمع والتقييم للمعلومات، فامل ألاساليب
يف تتضمن املعلومات التي تحصل عليها، ك ألاساسيةأن تكون ذات معرفة عالية بالبيئة، هذه املعرفة 
الذي مسؤوليته تتضمن تحقيق مزايا  ةالتسويقي ستخباراتتجمع هذه املعلومات، من خالل نظام الا 
وهذه املزايا تتحقق من خالل دراسة املعلومات عن ؤسسةللم
8 . 
 ؛أجير املستخدمين من قبل املنافسينت -
 ؛املنتجات الجديدة -
 ؛تصميم املنتجات -
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 ؛ربحية للمنتجات -
 ؛خطط التوسع -
 ؛اتتسعير املنتج -
 ؛الكلف -
 ؛ألابحاثوائد ف -
 ؛زيعوالترويج والتو  إلاعالنطرق  -
 تقديرات الطاقة.  -
 ثانيا: اهمية االستخبارات التسويقية
ه يساعد إلادارة 
ّ
يشير الدكتور روبرت وليامز إلى أهمية نظام الاستخبارات التسويقية بأن
ين أهمية هذا النظام ونظام التسويقية في الرقابة املستمرة و املنتظمة للسوق، كما حّدد الفرق ب
البحوث التسويقية بالفرق بين الضوء القادم من الشمعة و القادم من مصباح آلة التصوير، ويصف 
هذا الفرق بقوله إذا كنت في وسط حشد من الناس في قاعة مظلمة فإّن الضوء املنبعث من مصباح 
لحركة، ولكن بسبب أّن آلاخرين آلة التصوير بين فترة وأخرى قد يسمح لك بتحديد اتجاهك عند ا
ك تتعثر في حركتك وتصطدم باآلخرين بشكل متكرر، ومن وجهة النظر الثانية 
ّ
يتحركون أيضا عليه فإن
ه ضعيف ولكنه مستمر بشكل يسمح بمتابعة حركة آلاخرين الضوء املنبعث من الشمعة رغم أن فإّن 
جم مع حركة آلاخرين، فنظام البحوث باستمرار، ومن ثمة التنسيق في الحركات بالش يء الذي ينس
التسويقية يشبه مصباح آلة التصوير، ونظام الاستخبارات التسويقية يشبه الشمعة فهو ال يعطي 
ما يوف
ّ
 رات املوقف. ر ضوء مستمرا عن تغيمركزا على حاالت معينة وإن
لومات السريعة ومن جهة أخرى فإّن نظام الاستخبارات التسويقية له أهمية كبرى في توفير املع 
حصل في بيئة عن حركات املنافسين واحتياجات املستهلكين أو مشاكل التوزيع أو أّي مشاكل أخرى ت
ل مهمة إلادارة التسويقية في تحقيق الاستجابة املطلوبة، وفي هذا الجانب يورد املؤسسة على نحو يسه
kotler  في حالة تأخر وصول املعلومات مثاال حول ألاضرار التي يمكن أن تحدث لإلدارة التسويقية
(، وبعد 0الضرورية، فإذا افترضنا أّن املؤسسة املنافسة أخذت قرارا ببعث سلعة جديدة في السوق)ز=
( تّم طرح هذه السلعة فعال في السوق بعد املرحلة التجريبية التي كانت نتائجها 200يوم أي )ز=200
(، وبعدها قام أحد رجال البيع في املؤسسة 000يوم أي )ز=100إيجابية، واستغرقت هذه املرحلة 
املنافسة باإلعالم عن السلعة إلى أحد الزبائن املحتملين في أقصر فترة ممكنة بعد طرحها في السوق، 
وبعد أيام من سماع هذا الخبر قام أحد رجال البيع بمؤسستنا بإعداد تقرير بهذه املعلومات 
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(، وصلت هذه 012يوم أي )ز= 12ا وكان ذلك بعد الاستخبارية إلى مدير املبيعات في مؤسستن
 خ( من تاري013أيام أي )ز= 0املعلومات إلى املستوى إلاداري املناسب في الهرم املؤسس ي بعد مض ي 
 قيام املؤسسة املنافسة بصنع القرار الخاص بتصنيع السلعة. 
ن املفروض الحصول هذا التأخير الطويل يؤدي إلى إلاضرار باملؤسسة على نحو كبير إذ كان م 
كحّد  200على هذه املعلومات عن طريق رجال الاستخبارات التسويقية عن السلعة الجديدة في اليوم 
يوم وهي فترة طويلة في مجال التسويق وفي ظل ظروف املنافسة، كّما يمكن إلدارة  113أدنى أي قبل 
ع املجهزين أو البائعين، وفيما التسويق أن تحصل على هذه املعلومات بوقت أسرع من خالل التحدث م
 يلي املخطط الذي يوضح هذا املثال. 
 (: يوضح كيفية تدفق البيانات من املؤسسة املنافسة حتى مؤسستنا13شكل رقم)
 





 013ز= 012ز= 006ز= 003ز= 000ز= 200ز= 0ز=
 
 76، صاملرجع السابق، تيسير العجارمة، محمد الطائي: املصدر
 
 ثالثا: مكونات نظام االستخبارات التسويقية
على العموم يمكن القول أن نظام الاستخبارات التسويقية يتكون من أربعة أنظمة فرعية تتكامل 
فيما بينها لتوفير املعلومات املهمة وتقديمها إلى إلادارة التسويقية الستخدامها. وهاته ألانظمة الفرعية 
 هي:
 ؛Costomer Understandingفهم الزبون  -
 ؛Understanding Marketingفهم السوق  -
 ؛Pruduct Intelligenceاستخبارات املنتج  -
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 (www.ordemand journal.com/special factures/corewley6.(2004املصدر: 
 
يعتبر الزبون نقطة الانطالق في النشاط التسويقي املعاصر، ففي املؤسسات  فهم الزبون: -أ 
يمثل مركز اللعبة  أهم مصادر العوائد لدى املؤسسة، إذ أن الزبون  -اعرف زبونك  -الحديثة يكون 
وجوهر العمل التسويقي. لذا أصبح التفوق وفق قواعد اللعبة الجديدة يعتمد في التنافس بين 
 . 9املؤسسات على أساس من يستطيع أن يفي بهذه الحاجات والرغبات بشكل أفضل
ومن أهم املتغيرات التي يتوجب التحسب لها في فهم السوق هي: نمو السوق،  فهم السوق: -ب
حصة السوقية، حجم السوق، طبيعة الزبائن املحتملين....إلخ. فالتعرف على هذه العوامل ينتج ال









ئها والتكيف مع يلعب دورا
 ظروف السوق من أجل تحقيق ميزة تنافسية من خالل زيادة الحصة السوقية ومعدل نمو املبيعات.




تؤدي استخبارات املنتج دورا
الحاضرة أو عن خالل تقديم معلومات استخبارية عن احتمال مواجهة املؤسسة لتقادم املنتجات 
طبيعة املنافسة وبخاصة غير السعرية والتطورات التقنية والابتكارات الحديثة وغيرها من املعلومات 
 التي تتعلق بمزيج املنتج.
وتشير إلى القدرة على جمع البيانات واملعلومات حول املنافسين  استخبارات املنافسين: -د
من أجل تقديم نموذج للتنبؤ بسلوكهم املستقبلي ونشاطاتهم الحالية، ثم تحليل سلوكهم املاض ي 
والحصول على رؤية حول إستراتيجيات منتجاتهم الحاليين واملحتملين التي تمثل مدخالت مهمة 
 لتشكيل إستراتيجية التسويق.
ومما تجدر إلاشارة إليه فإن املكونات ألاربعة لنظام الاستخبارات التسويقية يمكن أن تعمل 
ابط مكونه شبكة من الاستخبارات لتغذية إلادارة باملعلومات لتسهيل عملية اتخاذ بشكل متكامل ومتر 





 فهم السوق 
 فهم الزبون 
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 .301 مرجع سابق،، وآخرون عالء فرحان طالب: املصدر
 رابعا: أنواع االستخبارات التسويقية
 ألكثر من معيار فإذا اتخذنا درجة املركزية كمعيار نجد:  
ً
يمكن تقسيم الاستخبارات التسويقية وفقا
الاستخبارات املركزية والاستخبارات غير املركزية، وإذا أخذنا درجة الرسمية كمعيار وجدنا الاستخبارات 
ة والاستخبارات غير الرسمية، ونحاول أن نتعرض لهم بش يء من التفصيل فيما يليالرسمي
10: 
 ستخبارات املركيية: اال -أ
وتعني وحدة مركزية هي التي تتولى أنشطة املخابرات التسويقية، ومن أهم مميزات هذا النظام 
في املقابل تعجز تلك حدوث ازدواج في املهام والوظائف املتعلقة بتلك ألانشطة داخل املؤسسة لكن 
الوحدة في أغلب ألاحيان عن مالحقة التطورات اليومية التي تحدث في أسواق املؤسسة. وهو ما يشكل 
 في تيار املعلوما
ً


























 الاتصاالت واتخاذ القرار 
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 استخبارات التسويق الالمركيية:  -ب
ل عدد من الوحدات املنتشرة وتعنى أن أنشطة الاستخبارات التسويقية تتم ممارستها من خال
داخل املؤسسة وذلك بتقسيم الاستخبارات إلى جهات معينة، ومن أهم هذا النظام رفع كفاءة مسؤولي 
 .خبارات نتيجة لزيادة درجة التخصصالاست
 االستخبارات الرمسية:  -ج
املكتوبة ونعني بها وجود نظام رسمي داخل املؤسسة يضم عدد من القواعد وإلاجراءات املحددة و 
ل الخريطة التنظيمية للمؤسسة يتضمن وحدة املخابرات والسياسات املوضوعة، وهيكل تنظيمي محدد داخ
التسويقية والتي عادة ما تكون تابعة إلدارة التسويق، وتقوم هذه الوحدة بالتجميع الرسمي للبيانات وتحليلها 
 مستخدمة في ذلك املوارد املتاحة لديها من أجهزة وبرامج وأفراد.
 االستخبارات غري الرمسية:  -د
إجراءات مكتوبة ملمارسة ألانشطة الاستخبارية، بل يتم ممارسة تلك ألانشطة من وتعني عدم وجود 
خالل وسائال الاتصال املختلفة ومتابعة ما يتم نشره خارج املؤسسة من معلومات وأخبار تمس النشاط 
التسويقي ملؤسستنا، وهناك العديد من العيوب لهذا النظام مثل تأخر وصول املعلومات املطلوبة لعدم 
وجود قنوات واضحة تمر منها وكذا تشويه املعلومة نتيجة مرورها من شخص آلخر بصورة غير رسمية مما 
 عن تلك التي وصلت ملتخذ القرار. يؤدي النحراف املعلومة ألاصلية
 ةالتسويقي ستخباراتالعالقة بني نظام املعلومات التسويقية ونظام اال :خامسا
 أّن  إذ، ؤسساتجزء من نظام املعلومات التسويقية في امل هو  ةالتسويقي باراتستخنظام الا  إن
مدخالت لنظام املعلومات التسويقية، والشكل  دتع ستخباراتاملعلومات التي يتم الحصول عليها عن طريق الا 
 يوضح ذلك.  املوالي
 إذونظام املعلومات التسويقية،  ةالتسويقي ستخباراتفمن خالل الشكل نالحظ الترابط بين نظام الا 
ومن ثم درس البيئة التسويقية ت هاباملعلومات التي عن طريق املؤسسةزود ت ةالتسويقي ستخباراتالا  أن نظام
 دراء التسويق لغرض اتخاذ القرارات التسويقية املالئمة.ملاملعلومات هذه يتم تجهيز 
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Source: Kotler,philip ”Principles of Marketing”, Second European Edition. Prent,Hall 
Inc.NewJersey.USA,1999,P.317  
التسويقية من  ستخباراتويمكن توضيح أوجه الاختالف بين نظام املعلومات التسويقية والا 
 : آالتيخالل الجدول 
 التسويقية ستخباراتالتشابه واالختالف بني نظام املعلومات التسويقية واال أوجهضح يو: (13) رقم جدول
 االستخبارات التسويقية نظام املعلومات التسويقية املعايري
متاح أحيانا في البيانات الداخلية  طبيعة املعلومات .1
 والخاصية
سرية غير متاحة وتكون محصورة بعدد قليل 
 من ألافراد 
 يركز على الاتجاهات املستقبلية  . املهام2
تحليل اتجاهات القوى التنافسية والتعرف 
على الخطط إلاستراتيجية وحماية املنظمة 
 من التهديد 
 عن الحاجة من وإذا اقتضت الضرورة  مستمرة منتظمة .التوقيت 0
تحتاج الى قدرات واستخدام  .احلاجة اىل قدرات ومهارات 4
 الحاسوب
ذهنية عالية ولها القابلية  تحتاج إلى قدرات
 على الحراسة واملراقبة 
Source: Stanton, J,”Fundamentals of Marketing”, 6thed,McGraw- Hill, Inc, 1981, p.136. 
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 سادسا: أهم القرارات التسويقية املتخذة داخل املؤسسة
 كغيره من  
ً
 بعد يوم تزداد قبول فكرة أّن املعلومات تعتبر موردا
ً
املوارد التي تحتاج إلى إدارة إذا يوما
ريد لها أن تستخدم بطريقة فعالة، حيث أّن املنافسة املتزايدة والتعقيد في العمليات التجارية يمكن 
ُ
أ
للمؤسسة أن تواجهها إذا استطاعت أن تحّدد وأن تستجيب إلى الفرص املتاحة للسوق، قبل أن تفعل ذلك 
دة الخدمات املقدمة للزبائن وتقليل النفقات بأسلوب أكثر فعالية في املؤسسات ألاخرى، أو أنها تستطيع زيا
 تناول الطلبيات وعمل الفواتير واستفسارات الزبائن.
وكأساس فإّن القرار التسويقي يجب أن ينبثق عن تقدير كامل ملتغيرات البيئة الداخلية والخارجية  
لتي يمكن أن يتيحها نظام الاستخبارات التسويقية. للمؤسسة، وهذا التقدير يستند في جوهره على املعلومات ا
 ومن أهم القرارات التسويقية املمارسة داخل املؤسسة نجد: 
 القرارات املتعلقة مبعرفة املبالغ املطلوبة ألداء األنشطة التسويقية:  -1
من قبل  تشير املبالغ املطلوبة لتأدية ألانشطة التسويقية إلى الجهود التسويقية الكلية املبذولة
املؤسسة في وقت معين والتي تتمثل في املوارد املالية إلاجمالية لتلك ألانشطة وعند البحث في كيفية صنع 
ه ال يوجد هناك أسلوب واضح ومحّدد بهذا الصّدد فبعض 
ّ
مثل هذه القرارات من قبل املؤسسات نجد أن
سنوات السابقة، والبعض آلاخر تستند إلى املؤسسات تعتمد املوازنة على أساس النسبة املئوية من مبيعات ال
ذات النسب املستخدمة من قبل املؤسسات املنافسة، وهناك قسم ثالث الذي يستخدم ما تبقى لديها من 
 احتياطات وتسخرها لهذا الغرض.
 : ()القرارات اخلاصة بصياغة املييج التسويقي الكفء والفاعل -2
الضرورية لكل منتج ويشتمل هذا املزيج بمفهومه الواسع  يشير املزيج التسويقي إلى تخصيص املوارد
التخطيط والرقابة على كل من كميات وأنواع ألانشطة التسويقية التي تشكل املزيج، ففي املستويات إلادارية 
العليا ينصب الاهتمام على الحصول على أفضل مزيج من البيع الشخص ي وإلاعالن وهيكل ألاسعار والتوزيع 
ها من ألانشطة التسويقية الرئيسية، أما املستويات إلادارية والتنفيذية فإّن التركيز ينصب على املادي وغير 
القرارات الخاصة بالرسالة إلاعالنية الجّيدة وإلاغراء الجذاب الذي ينسجم مع الوسيلة إلاعالنية الخاصة 
 باملنتج.
 تسويقية: القرارات اخلاصة بتحديد اجملاالت اليت تؤثر فيها اجلهود ال -0
نقصد بالجهود التسويقية التوزيع الجغرافي الذي يتعلق بدرجة أساس بحصر أثر النشاطات 
التسويقية الخاصة بكل مجموعة من املنتجات، ذلك ألّن مجرد تخصيص املوارد لتنفيذ نشاط معين ال يكفي 
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الاهتمام به أو من  لضمان تحقيق النتائج املرغوبة، فاألداء الضعيف قد ينشأ إما عن عدم و/أو ضعف
 الاعتقاد بأّن الجهود التسويقية يجب أن تتحّدد استنادا إلى التوزيعات التي يحّددها املسؤولين عنها أو كليهما.
 : -التوزيع اليمين -حتديد القطاعات اليت توجه حنوها اجلهود  -4
وصياغتها على ألاساس إّن التخمينات التي يتم إعدادها على أساس التوزيع الجغرافي يمكن إعدادها 
الزمن أيضا، فقد يكون بإمكان املؤسسة إعداد التوزيع املالئم للمزيج التسويقي لكل مجموعة من املنتجات 
في كل سوق، ولكن مع ذلك قد ال يتحقق الهدف املنشود منه ألسباب تقود إلى التوقيت السيئ لهذا التوزيع، 
مراعاة ألابعاد الزمنية وهي: التأخير في الوقت والتأجيل،  وألجل تجنب مثل هذه الحاالت يجب على إلادارة
هر املالئمة، الاختالفات الدورية، دورة حياة املنتج، ويستلزم مراعاة هذه ألابعاد الزمنية على نحو صحيح يظ
 . تهيئة وتوفير معلومات تسويقية شاملة عنها ىالتسويقية عل من خالله تأثير نظام الاستخبارات
 باملؤسسة التسويقية ترشيد القراراتيف  ةالتسويقي ستخباراتنظام اال مةمساه :سابعا




وما  ،قراراته اتخاذاملدير التسويقي في  هيعتمد ا
ما ، وكلالرشيدة رات التسويقيةلصنع القرا ألاوليةيوفره ذلك النظام من معلومات تسويقية هي بمثابة املادة 
 كانت تلك املعلومات وافية ودقيقة 
ّ
الوقت املناسب وبالقدر املالئم في ن في النظام من تقديمها و ن العاملوتمك
 
ً
 ؛ظام في دعم عملية اتخاذ القراراتينعكس ذلك على قدرة النوكفء بحيث كان ذلك النظام فاعال
ة يدة في الظروف البيئقرارات الجيّ قدرته على اتخاذ ال ما يميز املدير التسويقي الناجح عن غيره هو ّن إ
لعالقة ولكي يتمكن من التعرف على طبيعة املتغيرات البد له من الاعتماد على املعلومات ذات ا ،املتغيرة
  ؛املباشرة بهذه املتغيرات
معلومات  توافر مستوى القرار التسويقي ودرجة دقته تتناسب مع مستوى املعلومات ودقتها وقد ت ّن إ
  ؛جراء التعديل على قرارهإخاللها املدير من  يكون بإمكان
يؤمن استمراريتها والذي  ملعلوماتإلى استمرارية وتوقف اهذا يوضح لنا حاجة متخذ القرار  كل
  ة؛التسويقي ستخباراتبالقدر املالئم هو نظام الا وانسيابها بشكل دقيق و 
درجة احتياج القرارات املتخذة في املعلومات أكثر من  إلىدرجة احتياج القرارات التسويقية  إّن  
ألاخيرة يمكن اتخاذها دون الاعتماد على املعلومات الخارجية في  هذه ّن أل  ،ؤسسةجاالت إلادارية ألاخرى في املامل
 أّن ، وألابعد من ذلك الاعتماد على املعلومات الخارجيةحين أن القرارات التسويقية من النادر اتخاذها دون 
على تلك املعلومات التي لها ردود فعل  ، والسيماوبثقل اكبر أكثر الخارجية يكون استخدام املعلومات 
 أيار املعلومات الجيدة واملالئمة يكون اخت هاملستهلكين، علي
ً
 ستخباراتنظام الا  مساهمةبرز توبذلك  ،مرا مهما
  .قيةفي تأمين هذه املعلومات التي تدعم القرارات التسوي ةالتسويقي
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ه على إلادارة التسويقية أن تسأل وفي ضوء العرض 
ّ
السابق للقرارات التسويقية يمكن القول بأن
نفسها باستمرار وتوفر إلاجابة عن ألاسئلة املتعلقة بأنشطتها التسويقية وهي: ما هي حالة النشاطات، وما هو 
  ؟املزيج املستخدم، أين ومتى
ل القرارات ألاساس ا
ّ
لتي ألجلها يجب توفير املعلومات من قبل ومنه فإّن هذه املجاالت ألاربعة تشك
نظام الاستخبارات التسويقية، إذ ترتبط هذه املجاالت مع بعضها البعض وتتداخل على نحو كبير بسبب 
 .التأثيرات املتبادلة فيما بينها
 :خلالصةا
ة والتعقيدات التي تعتبر التطورات السريعة الحاصلة في بيئة املؤسسة في مجال التكنولوجيا واشتداد حدة املنافس
 في أداء املؤسسة، إذ خلف 
ً
طرأت على النشاط التسويقي وبروز ما يسمى باألسواق الكبيرة، كلها تعتبر من املؤثرات ألاكثر تأثيرا
وبخاصة تلك املؤسسات املنتجة والتي تطمح إلى تسويق منتجاتها واحتالل ريادة  -لها حالة من الالستقرار وعدم اليقين
 ؛-السوق 
 بإعداد نظام  هذا
ّ
ألامر أجبر املؤسسة أن تكون في حالة تأهب وترصد دائم ومستمر، وال يتسنى لها ذلك إال
الذي هو عبارة عن مجموعة منظمة من إلاجراءات والوسائل الروتينية للتحكم في املعلومة، وإعداد  -لالستخبارات تسويقية 
يكون حسب تطلعاتها وطموحاتها ويستجيب  -القرارات التسويقيةالتقارير املصممة لتقديم املعلومات املطلوبة التخاذ 
 ألهدافها حيث يزود إدارة املؤسسة بكل ما يجري سواء داخل املؤسسة أو خارجها؛
ّن تحقيق النجاح الفاعل للمؤسسات يتم من خالل ضمان الحاضر واملستقبل، فإدارة املستقبل تعني حيث إ 
سات التي ال تواكب التطّورات السريعة سيكون مصيرها العمل تحت عبء التقليد، ال إلادارة الفاعلة للمعلومات، واملؤس
 سيما وأّن التطّورات الهائلة التي حصلت في نشاط ألاعمال أبرزت الدور الاستراتيجي للمعلومات في تأدية أنشطة املؤسسة. 
املعلومات هي إحدى  أنسسة وديمومتها، إذ وبالتالي أصبح الاعتماد على املورد املعلومات سببا من أسباب بقاء املؤ  
املدخالت الرئيسية في عملية صياغة الاستراتيجية التسويقية وأحد ألادوات املهمة التي تستخدمها إلادارة في حل املشاكل 
د التسويقية واتخاذ القرارات وترشيدها، لذا فإّن نظام الاستخبارات التسويقية يمكن أن يكون مساهما في عملية ترشي
 القرارات التسويقية للمؤسسة من خالل إتاحته للمعلومات الكافية والالزمة عن البيئة التي تنشط فيها املؤسسة. 
من املعتاد الحصول على معلومات عن  ، إذمن التنظيمات العسكرية نظام الاستخباراتفكرة  أخذت حيث
املراكز املناسبة التخاذ القرارات ووضع  إلىنقل هذه املعلومات  العدو من مصادر متعددة يمكن وتحركاتتصرفات 
 الاستراتيجيات املختلفة بشأنها.
التسويقية في هذا املجال تركز على البحث  تالاستخباراتسويقية فان ال إلادارةعلى  ةوعندما تنعكس هذه الفكر 
لسياسات الخطط ورسم ا دإعدابهدف  ،القوى التنافسية ،توإلاستراتيجياوالاستفسار عن املعلومات املتعلقة بالخطط 
الها كحالة التسويقية ح ستخباراتالا  ّن أالتنافس ي في السوق لذلك يالحظ ب من تعزيز مركزها ؤسسةبالشكل الذي يمكن امل
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حد الوسائل املهمة في أالباعة  أّن واتجاهات املنافسين وكما نعلم  أي يجب معرفة كل حركة، الاستخبارات العسكرية
 :تحقيق عدة مزايا منها إلىلنظام و يهدف هذا ا ؛الحروب
 ؛ين قاعدة رصينة التخاذ القراراتفي تكو  إلادارات. يساعد 
 ؛ى البيئة التسويقية غير املرئيةيحقق الرقابة الدائمة واملستمرة عل. 
 ؛متنوعة ومتعددة ملصادر البياناتيحتوي على شبكة . 
 ؛ة في تحليل البيانات واملعلوماتيستخدم تقنيات حديث. 
التسويقية تولي الاتجاهات الحديثة في تنظيم املعلومات الاهتمام بمثل هذا النظام من  تالاستخبارا ألهميةنظرا و 
مراكز  إلنشاءبعيدة أمور  إلى ؤسساتوقد ذهبت بعض امل؛ تعددة للخدمات البحثية في السوق خالل الاعتماد على مصادر م
 . ألاساسيةدربة ومتخصصة في استقصاء املعلومات من مصادرها م مات التسويقية تحتوي على كوادر املعلو  فيمتخصصة 
مثل  ؤسسةامل إدارةمتقدمة في  إداريةمستويات  أحيانا أووحدات  أو  أقسامتم إنشاء  ألاهميةهذه  أساسوعلى 
بالهيكل  عالقة علىوكل ذلك  ،بحوث التسويق إلداراتوظيفة املعلومات  إناطة أون املعلومات و مساعد املدير العام لشؤ 
قد تنشأ شبكات للعالقات نه إلى أ إلاشارةوهنا البد من  ،املستقبليو نشاطها الحالي و وظيفية  ؤسسةالتنظيمي لكل م
ويمكن الحصول على العديد من . ؤسسةالهيكل والترتيب الداخلي للم النظر عن بغضوالاتصاالت للمعلومات غير مباشرة 
حتى نستطيع ، واجهة الظروف السائدة واملنافسينر في الوسط البيئي وكيفية موما يدو  معلومات من البيئةاملعلومات، ك
 . ستقبل املتعلق بالبيئة الخارجيةالتنبؤ بامل
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نفس القدر من املدخالت، أو تحقق نفس القدر من املخرجات باستخدام مدخالت أقل أو تم تقديم املخرجات بأقل قدر 
 ممكن أن ذلك مؤشرا على ارتفاع الكفاءة: 
: درجة الاقتراب من الهدف فكلما أدى إلى الاقتراب من الهدف بصورة أكبر كان ذلك مؤشرا على ارتفاع الفعالية -
 فاعلية النشاط. 
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